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Resumo

No presente trabalho, a proposta ¢ o de resgatar anuncios de analgésicos antigos e atuais,
veiculados na midia, verificar elementos verbais e visuais utilizados nos anuncios, antes
e depois da Resolugdo da ANVISA, observando a linguagem do dito e do nao dito, para
verificar o que mudou (se de fato mudou) no discurso dos analgésicos, medicamentos
muito presentes na midia e na vida do consumidor brasileiro. Sdo verificados no trabalho,
anuncio da década de 1930 de Cafiaspirina prometendo a cura da dor, anuncio de
Melhoral, da década de 1950, com apelo de alivio imediato, e 0os aniincios mais recentes
dos analgésicos: Dorflex Duo (2021) e Neosaldina Dip (2022), ambos com foco em dor
de cabeca, especificamente da enxaqueca.

Palavras-chave
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A dor como alvo da industria farmacéutica

Saude talvez seja o assunto mais comentado pela humanidade, sobretudo por
envolver dois aspectos relevantes a propria condi¢gdo humana: nascer e morrer. Doenca
estd relacionada, quase sempre, a dor. A dor talvez seja um dos maiores desafios
da medicina, porque tal palavra ultrapassa o seu proprio significado.

Autores discorrem da palavra doenca para exprimirem seus pensamentos.

Segundo Susan Sontag (1984, p. 91), doenga sempre foi usada como metafora
para refor¢car a acusacdo de que uma sociedade era injusta ou corrupta. “Nenhuma
enfermidade tem sua logica caracteristica. As imagens que se fazem da doenca s3o usadas
para exprimir preocupacdo com a ordem social, e a saude ¢ algo de que presumivelmente

todos tém conhecimento.”

! Trabalho apresentado no Grupo de Pesquisa Publicidade e Propaganda do 46° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao, realizado de 4 a 8 de setembro de 2023.
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Michel Foucault (1977, p.103), em “Nascimento da Clinica”, afirma “Nao existe
esséncia patologica além dos sintomas: tudo na doenca ¢ fendmeno de si mesma. Os
sintomas desempenham deste modo o papel ingénuo primeiro de natureza.”.

Segundo OMS (Organizacao Mundial da Saude), satde ¢ um estado de completo
bem-estar fisico, mental, social e ndo apenas auséncia de doenca ou enfermidade.

A dor, cujo termo técnico médico ¢ algia, ¢ um sintoma que acompanha os
primeiros momentos da nossa vida. Nao temos dificuldades em reconhecer o que ¢é
uma dor. Porém, se reconhecer uma algia ¢ fécil, reproduzir o seu significado em
palavras ja ndo ¢ uma tarefa tdo simples. Uma defini¢cdo de algia usualmente aceita é
o da Associagdo Internacional para o Estudo da Dor, que diz o seguinte, “dor ¢ uma
desagradavel experiéncia sensorial e emocional, desencadeada por um real ou
potencial dano de algum tecido, ou por alguma situa¢do interpretada como dano
tecidual.” (Mdsaude, 2022).

Em relacdo a constru¢do social da dor, Le Breton (2013) comenta que
“compreender o sentido do sofrimento ¢ uma forma de compreender o sentido da vida.
Todas as sociedades integram a dor em sua visdo do mundo, conferindo lhe um sentido,
um valor.”. (Le Breton, 2013, p. 109).

A dor ¢ Unica, intransferivel, ndo da para ser comparada, nem mesmo classificada
em numeros ou notas. A busca pela cura, do alivio a dor, ndo poupa esforgos, nem de
quem a sente, tampouco dos interesses da induastria farmacéutica.

“Entre 6.000 a.C. a 3.000 a.C., povos da Europa e América praticavam a
trepanagdo, uma cirurgia de perfuracdo do cranio com instrumentos rudimentares que,
provavelmente, tinha como objetivo liberar o individuo dos “demodnios” que causavam a
dor de cabeca.”. (Bueno, 2008, p. 104).

A dor de cabega ¢ considerada o mal dos séculos, motivo pelo qual existem tantos
analgésicos nas prateleiras das farmdcias.

Um grupo noruegués de cientistas revisou os niimeros sobre ocorréncia de dor de
cabeca, sobretudo da enxaqueca, na populagdo global e concluiu que 52% da populagdo
mundial relata sentir dor de cabeca a0 menos uma vez por ano. A pesquisa reuniu 357
estudos epidemiologicos de todo o mundo. Os nimeros foram publicados recentemente
na revista cientifica The Journal of Headache and Pain, do grupo Nature. Os numeros
apontam que, todos os dias, pelo menos 15% da populacido sofre de um episodio de

cefaleia (Exame, 2023).
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Particularmente no Brasil, “de acordo com a Sociedade Brasileira de Cefaleia, a
dor de cabeca atinge cerca de 140 milhdes de brasileiros, sendo considerada uma das
doengas mais incapacitantes no Brasil e no mundo.” (Einstein, 2022).

No contexto relacionado a satde social, os medicamentos adquiriram o status de
simbolo de satude, representando a materializagdo do desejado “completo estado de bem-
estar” (Lefevre, 1991).

Medicamentos sdo considerados produtos comuns, na sociedade de consumo. Na
realidade ndo deveriam ser tratados como tal. Consumir medicamentos, de maneira
irracional, sem orientagcdo de profissionais da satde, pode ser 0 mesmo que consumir
veneno, uma vez que o que diferencia droga (medicamento) de veneno ¢ a dosagem.

Existem dezenas de medicamentos diferentes que podem ser utilizados para tratar
quadros de dor aguda ou cronica, que vao desde analgésicos simples e anti-inflamatorios
at¢ medicamentos que agem no sistema nervoso central, com antidepressivos ou
anticonvulsivantes.

Segundo dados da Interfarma “O faturamento da industria farmacéutica acumula
avango de 62% nos ultimos cinco anos, saltando de R$ 90,5 bilhdes em vendas para a
marca inédita de R$ 146,7 bilhdes”. (Invest SP, 2023). As compras no varejo
farmacéutico em que 75% das compras sdo realizadas pelo consumidor em pontos de
venda (farmadcias e drogarias fisicas e digitais), o aumento foi de aproximadamente 55%.
Bastante significativo, sobretudo em tempos de crise!

O pais ocupa o 6° maior mercado farmacéutico do mundo, ficando atras dos
Estados Unidos, China, Japao, Alemanha e Franga.

Segundo a Sindusfarma (2023), um levantamento do Aub de negdcios da satude e
bem-estar, InterPlayers, apontou que as vendas de medicamentos analgésicos cresceram
42% em 2022 no Brasil, em comparacdo ao ano anterior. A pesquisa mostrou que o0s
analgésicos sao os medicamentos mais comprados em farmacias, sem prescri¢do médica.

Uma pesquisa realizada pelo ICTQ (Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Qualidade)
mostra que as recomendacdes de terceiros, como familiares, amigos e vizinhos
compreendem respectivamente 68%, 41% e 27% das vendase de balconistas de
farmécia correspondem a aproximadamente 48%. (SINDUSFARMA, 2023). Publico que
certamente ¢ impactado diariamente pelas mensagens publicitarias na TV, OOH e

Internet.
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A Sociedade Brasileira de Cefaleia considera que a dor de cabeca do tipo tensional
¢ praticamente uma epidemia mundial, j& que atinge cerca de 69% dos homens e 88% das
mulheres. Um mercado para 14 de consideravel, quando se sabe que uma ampla parcela
desse contingente consome analgésicos para se livrar do problema. Desde a primeira
década do século XX, os antincios de medicamentos para dor de cabe¢ca mostram gente
de face contorcida e maos nas témporas, contrapostos as expressoes aliviadas depois de

terem se livrado do mal, com a ajuda do medicamento tal (Bueno, 2008, p. 104)

O dito e o nao dito na Publicidade da dor

Apesar da Regulamentacdo e fiscalizacdo por parte da ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria), a publicidade de medicamentos esta presente em todos
os meios de comunicagdo, assim como em patrocinios de eventos, inclusive esportivos, e
no ponto de venda. O marketing farmacéutico ¢ estrategicamente utilizado nos balcdes e
gondolas de farmacias e drogarias. Portanto, a grande maioria da populagao brasileira tem
acesso a publicidade, ao ponto de venda e, assim, a0 medicamento. As pessoas consomem
medicamentos, sobretudo os analgésicos, mesmo que desconhecam como e quando
devem utiliza-los. E o consumo irracional e indiscriminado. Muitas vezes o que é
divulgado como “alivio imediato”, pode levar a outras doencas, inclusive a morte. Um
verdadeiro estimulo a pratica da automedicagao no pais.

No presente trabalho, a proposta ¢ o de resgatar anuncios de analgésicos antigos e
atuais, veiculados na midia, verificar elementos verbais e visuais utilizados nos antincios,
antes e depois da Resolugcdo da ANVISA, observando a linguagem do dito e do ndo dito,
para verificar o que mudou (se de fato mudou) no discurso dos analgésicos, medicamentos
muito presentes na midia e na vida do consumidor brasileiro.

Sdo verificados no trabalho, antncio da década de 1930 de Cafiaspirina
prometendo a cura da dor, anincio de Melhoral, de 1950, com apelo de alivio imediato,
e os anuncios mais atuais, de Dorflex Duo e do analgésico Neosaldina Dip, ambos com
foco na dor de cabega, especificamente na enxaqueca.

De acordo com dados do IQVA, os analgésicos estdo em destaque entre os dez
medicamentos que mais sdo vendidos no mercado farmacéutico. Dentre os mais vendidos
e que sdo grandes anunciantes, estdo: Dorflex, analgésico que funciona para diferentes

tipos de dor e Neosaldina, analgésico muito presente na midia (ICTQ, 2023). Tal
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informacao justifica a escolha das marcas de analgésicos e seus aniincios como objeto de
estudo neste trabalho.

No percurso metodologico, o trabalho parte da pesquisa exploratéria em livros,
artigos e midia especializada. O levantamento dos anflincios conta com a pesquisa
documental, utilizando como fonte dois livros de referéncia da historia da publicidade
brasileira: “Vendendo saude,” livro que surgiu a partir do grupo de pesquisadores
académicos especialistas no assunto, publicado pela ANVISA e “Brasil 100 anos de
Propaganda”, que relata a historia da publicidade brasileira, com énfase nos antincios de
medicamentos. Em relagdo a Regulamentacdo da Publicidade de Medicamentos, sdao
consideradas na analise dos anuncios, a RDC 96, de 17 de dezembro de 2008 ¢ a RDC
23, de 20 de maio de 2009 (ANVISA, 2023).

A selecdo dos anuncios levou em consideragdo elementos relevantes para uma
reflexdo a respeito das promessas de cura utilizadas na publicidade de medicamentos no
Brasil, no passado e atualmente, assim como o discurso do dito e do ndo dito, integrante
do discurso persuasivo.

A seguir podemos ver o anincio da Cafiaspirina, medicamento contra dores, da
Bayer. Veiculado na revista Careta, de 1933. No antncio vé-se um homem cabisbaixo,
com as maos na cabeg¢a, acometido pela dor. O discurso ¢ sobre o medicamento contra
dor e a credibilidade do fabricante, que assina o aniincio com a marca em vermelho, cor
da embalagem da Cafiaspirina. A propria embalagem faz parte da assinatura. Aparece
aberta, pronta para o consumo imediato. Algo que atualmente ndo seria possivel, pois o
medicamento ndo pode aparecer “aberto” com essa exposi¢ao nos aniincios, até por conta
da higiene e dos cuidados de armazenamento. O antncio ¢ colorizado, processo realizado
apos o desenho, uma vez que na época nao havia computador e a maioria dos aniincios
era elaborado por desenho e texto. Alguns colorizados para revistas, como este. A
linguagem também era adequada para a época. Com o slogan “restitue o bem estar” ¢
atribuido ao medicamento a promessa de fazer bem, mesmo que possa ndo fazer por conta

de efeitos colaterais, que todos os medicamentos podem apresentar.
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Figura 1. (Reclames Bayer, 2005, p.138)

Na figura 2, nota-se que o analgésico Melhoral promete o alivio imediato da dor
de cabeca. Antncio didatico e com varias informagdes verbais e visuais. O discurso de
imediatismo ¢ reforcado pela afirmagdo que “em dois segundos” o medicamento passa a
agir contra a dor. A técnica do “antes e depois” também estd presente, como no passe de
magica. Ou seja, o anlncio inicia com o homem cabisbaixo com a mao na cabega,
acometido pela dor de cabega. Mas apds consumir o medicamento, esta sorridente e feliz.
Essa promessa de cura assina o antncio, cujo slogan utiliza o verbo no imperativo
“compre o melhor... compre Melhoral”. O proprio nome da marca ja sugere a melhora da
dor, mas também que o medicamento ¢ o melhor. Atualmente ndo ¢ possivel atribuir tal
afirmativa utilizada neste slogan. Até porque ser o melhor ¢ subjetivo segundo o CONAR
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e a ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria). No texto existe exagero e promessa. Palavras e
expressoes como “rapidamente”, “corta a dor”, “reanima o organismo, “em segundos”,
“mais eficaz”, comprovam que no anuncio existem varias promessas atribuidas ao

medicamento. Palavras e expressdes que ndo sdo permitidas na publicidade de

medicamentos atualmente.
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Figura 2. Anuncio de revista da década de 1950 (Propagandas Historicas.com)

Em 2021, dois grandes concorrentes da industria farmacéutica que disputam
espaco no mercado da dor, Neosaldina e Dorflex, langaram submarcas com foco na
enxaqueca e passaram a divulgar na midia. Neosaldina langou a marca Neosaldina Dip e
Dorflex a marca Duo. Duas marcas que estdo no ranking de medicamentos mais vendidos
do Brasil e que estdo sempre muito presentes na midia.

Se os antncios vistos anteriormente ndo tinham preocupagdo com promessas de
alivio imediato por ndo terem Regulagdo, tampouco fiscalizacdo das suas mensagens, vale
lembrar que atualmente a ANVISA e o CONAR regulam e fiscalizam a publicidade de
medicamentos no Brasil. “A norma sanitaria que regulamenta a divulgacdo de
medicamentos em todo o pais ¢ a RDC n° 96/2008, que se aplica a propaganda,
publicidade, informacdo e outras praticas cujo objetivo seja a divulgacdo ou promog¢ao
comercial de medicamentos.”. (CRFRS, 2023).

Essa Resolugdo de medicamentos isentos de prescricdo médica, aponta no Art. 4°
que ndo ¢ permitida a propaganda ou publicidade enganosa, abusiva e/ou indireta. No Art.

5° consta que as empresas ndo podem outorgar, oferecer, prometer ou distribuir brindes,
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beneficios e vantagens aos profissionais prescritores ou dispensadores, aos que exercam
atividade de venda direta ao consumidor, bem como ao publico em geral. Art. 8° E vedado
na propaganda ou publicidade de medicamentos: I - estimular e/ou induzir o uso
indiscriminado de medicamentos; II - sugerir ou estimular diagnésticos ao publico em
geral; III - incluir imagens de pessoas fazendo uso do medicamento.

Além disso, nesse mesmo artigo, algo que fez com que as marcas tivessem que
alterar seus anuncios e videos publicitarios. VII - empregar imperativos que induzam
diretamente ao consumo de medicamentos, tais como: ‘“tenha”, “tome”, “use”,
“experimente”.

Apesar de conter no Art 14 que: A propaganda ou publicidade de medicamentos
ndo pode utilizar designacdes, simbolos, figuras ou outras representacdes graficas, ou
quaisquer indica¢des que possam tornar a informagao falsa, incorreta, ou que possibilitem
interpretacdo falsa, equivoco, erro e/ou confusdo em relacdo a verdadeira natureza,
composicdo, procedéncia, qualidade, forma de uso, finalidade e/ou caracteristicas do
produto (ANVISA, 2023), as campanhas que serdo verificadas a seguir, representadas por
seus videos publicitarios, utilizam elementos visuais que exploram o dito e o ndo dito.
Técnica e criatividade que as agéncias publicitarias que atuam nesse segmento, buscam
utilizar. Quando ndo se pode dizer o que se quer dizer, de alguma maneira € possivel
mostrar, por meio da linguagem ndo verbal (elementos sinestésicos, metaforas,
metonimias, hipérboles), figuras de linguagem como recursos utilizados no discurso
persuasivo da publicidade

Em 2021, a marca de analgésicos Neosaldina lancou uma nova etapa da
campanha “A dor rouba a sua cabeca. Neosa devolve”, destacando Neosaldina Dip, para
o alivio das dores de cabega e enxaqueca. A campanha foi criada pela agéncia Artplan em
parceria com a Hypera Pharma. A campanha envolveu uma plataforma de comunicacao
com conteido em redes sociais, influenciadores, a¢des, midia display e patrocinio
(Acontecendoaqui, 2022)

Com a assinatura “Enxaqueca? Chama a Neosa Dip”, o filme ilustra um pai de
familia que sofre com enxaqueca. Ele esta prestes a sair com seus filhos e sua esposa. O
pai carrega em suas maos, literalmente, sua cabega gigante, como se estivesse carregando

um grande peso nas costas (figura 3).
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Figura 3. Cena do filme Neosaldina Dip (https://www.youtube.com/watch?v=2ZHcxIgIP8c&t=3s)

No carro estd a esposa que veste blusa vermelha (figura 4), assim como o marido,
quetambém veste camisa vermelha. Ao sair da sua casa com a cabega gigante nas maos,
ele caminha até o carro. Enquanto isso, a locu¢do feminina diz que Neosa (apelido do
medicamento Neosaldina) ¢ especialista em dores de cabega pesada. A embalagem do

medicamento estd nas maos da esposa.

Figura 4. Cena do filme Neosaldina Dip (https://www.youtube.com/watch?v=2ZHcxIgIP8c&t=3s)

Ao entrar no carro, como num passe de magica, a embalagem aparece nas maos
do marido (figura 4), que expressa alivio e sorri, dando a entender que consumiu o
medicamento e ficou livre da dor de cabega. O imediatismo ¢ semelhante aos antincios de
Melhoral e Cafiaspirina, s6 que a estratégia mudou ao utilizar o ndo dito na mensagem,

buscando respeitar as regras da ANVISA.
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Figura 5. Cena do filme Neosaldina Dip (https://www.youtube.com/watch?v=2ZHcxIgIP8c&t=3s)

A cabeca pesada, mesmo que de maneira figurativa (figura 5), utiliza da hipérbole,
figura de linguagem que remete ao exagero, ao absurdo, nesse caso como o ndo dito. A
técnica apresentada anteriormente pelo anincio de Melhoral, se faz presente no “o antes
e depois”. Em 30 segundos no filme publicitario, o que era visto como um grande
problema “a enxaqueca”, demonstrada pelo peso da cabeca gigante nas maos, foi
substituido pelo sorriso e leveza, com o provavel consumo do medicamento, ou seja,
substituicao do sofrimento pelo alivio “a cura”.

O medicamento Neosaldina Dip ¢ da categoria OTC (assim como Dorflex Duo) e
pode ser vendido sem prescricdo de receita médica, comercializado livremente em
farméacias. Portanto, as cenas do cotidiano e personagens que representam uma familia
classe média, retratam uma vida simples e pessoas comuns, para que o consumidor se
identifique rapidamente e empaticamente com o que vé no filme. Vermelho, cor
predominante nas roupas dos personagens representa a cor da marca, nesse caso a solugao
do problema, o fim da dor.

Embora o slogan “Enxaqueca? Chama a Neosa Dip”, ndo utilize o verbo no
imperativo, para que se use ou compre o medicamento, indica que se a pessoa estiver com
enxaqueca, deve tomar o medicamento Neosaldina Dip. Novamente o dito pelo ndo dito
¢ utilizado como recurso para que o video nao seja proibido pela ANVISA. A metonimia
também se faz presente, a partir do momento que a marca substitui o medicamento -
Chama a Neosa Dip. A técnica comumente utilizada na publicidade de recorrer ao
cotidiano, uma familia (pai, mae e filhos) atrai o consumidor, pois o coloca diante da sua
realidade. O roteiro com a narrativa (comeg¢o, meio e fim, tendo o produto finalizando a

estoria contada) também ¢ utilizado com frequéncia na publicidade, sobretudo de

10
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medicamentos. O medicamento aparece de maneira explicita, embora seu uso fique no
implicito. O subentendido predomina.

Em relacdo a narrativa na publicidade, Trindade (2012, p. 80), comenta que por
vezes as fases da narrativa podem aparecer fragmentadas: pressupostas e subentendidas.
E o caso também da proxima campanha.

O analgésico Dorflex Uno ¢ uma submarca com foco na dor de cabega e na
enxaqueca. A campanha de 2022 foi criada pela agéncia Publicis, para TV aberta e meio
digital. Segundo pesquisa da Dorflex Sanofi CHC com o Instituto Ipsos, envolvendo 954
participantes, entre homens e mulheres de 18 a 55 anos, a percepcdo da dor esta associada
ao progresso na vida das pessoas. A pesquisa apontou que o estresse, falta de sono,
excesso de telas estdo entre os principais gatilhos da enxaqueca (Cidademarketing,2023).

O video mostra uma mulher no escritoério com expressdo de dor. Com efeitos de
grafismo em vermelho sobre a cabega, vé-se o vermelho, que pode representar a dor, mas
também as marcas concorrentes: Neosaldina ¢ Advil. A mulher leva as maos na cabega,
como se estivesse com enxaqueca. Na bancada onde estd o computador, também consta
uma caixa de Dorflex Uno, como se o medicamento estivesse sempre por perto, em caso
de dor ou ndo. O que de fato representa um incentivo a automedicagdo. A locugdo
masculina, com voz leve e sorridente, diz que Dorflex Uno age em minutos e combate as
dores de cabega e enxaqueca. Enquanto isso aparece a mao da mulher segurando a
embalagem e o grafismo que aparece, primeiramente em vermelho, se transforma em
azul, cor da embalagem de Dorflex Uno. A cor azul também esta presente na blusa que a
mulher usa. Além do dito, que aparece afirmando que o medicamento resolve o problema
em minutos, promessa presente durante os 15 segundos no filme publicitario, o ndo dito
estd na expressdao de dor no inicio do filme e de alivio, no final. Representando que a
personagem tomou o medicamento e imediatamente ficou bem, pois aparece sorridente
em seu escritorio. O ndo dito esta também na sinestesia, efeitos graficos, sobre a cabeca
da mulher. A metonimia também estd presente, quando a marca substitui o proprio
medicamento. A promessa de alivio ¢ explicita, encontrada nos antincios anteriores, em

especial no anincio de Melhoral, verificado na figura 2.

11



>\< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTERCO

ACE EM NINUTOS
POTENTE CONTRA

ENXAQUECA
e e o B s s oy e

Figura 4. Cena do filme publicitario Dorflex Duo. (https://www.youtube.com/watch?v=SSXFamWcEpQ)

No cenario social, o que se diz ou disse e o que estd ou ficou implicito, ¢ de
extrema importancia no discurso persuasivo. Na proposta da Teoria da Argumentagdo na
Lingua, desenvolvida por Oswald Ducrot (1977), o discurso implicito tem duas formas
de distingdo: o pressuposto € o subentendido. Em particular, nos anuncios de
medicamentos, regulamentados pela ANVISA, sdo muitas as estratégias utilizadas para
que ndo se diga, mostre ou escreva algo que desrespeite as regras impostas. Portanto,
nota-se que estrategicamente “o dito e o ndo dito”, sdo frequentemente utilizados na

publicidade, sobretudo o “ndo dito” estd muito presente na publicidade de medicamentos.

Consideracoes Finais

A industria farmacéutica sempre investiu em publicidade. Haja visto os anuncios
antigos em jornais, bondes, revista, depois em TV e atualmente na internet, ocupando as
redes sociais. Se antigamente os anuncios tinham mensagens explicitas de promessas
milagrosas de cura, discursos enganosos e abusivos, atualmente existe Regulagdo e
fiscalizacdo de ANVISA e do CONAR. Atualmente o implicito predomina.

A dor pode ser considerada o grande mal, o vildo. Com dor ndo se trabalha, nao
se produz, ndo se vive bem. E sdo varios os tipos de dor. Porém se por um lado as pessoas
buscam solucionar um problema por meio de analgésicos, a industria da dor, abastece a
populacdao com analgésicos mais potentes, como sdo os medicamentos para enxaqueca,
movimentando milhdes em lucros com a vendas.

Com a Regulagao e fiscalizacdo da ANVISA (Resolugao-RDC N° 96, de 17 de
dezembro de 2008), apoiada pelo CONAR, a publicidade de medicamentos teve que

mudar. O que era promessa explicita, declarada em titulos, textos, imagens e slogans,
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passou a ter controle e limites, ou seja, o subentendido passou a predominar na mensagem.
Portanto, a inddstria farmacéutica e as agéncias que as atende, mudaram as estratégias.

Com marketing agressivo, campanhas bem elaboradas e produzidas,
protagonizadas por celebridades ou ndo, utilizando referéncias visuais e verbais do
universo do consumidor, na realidade as marcas passaram a apostar no ndo dito. Pois
assim nao correm riscos de serem vetadas na midia, pela ANVISA e/ou CONAR.

Em relagdo a criatividade, percebe-se que as ideias se repetem. Anuncio antigos
e atuais na publicidade de analgésicos seguem a mesma estratégia: “o antes e o depois”,
a dor como vila e 0 medicamento como salvador. Talvez porque a férmula funcione ou a
publicidade nesse setor esteja menos criativa.

O fato ¢ que quando ndo se pode dizer, quando se tem restrigdes na mensagem, o
importante para a induastria farmacéutica ¢ apostar no nao dito. Nao importa o que se
vende e a quem. Nao importa se o medicamento ¢ comercializado como produto qualquer
e que o consumidor utilize de maneira irracional e indiscriminadamente, contanto que o
consuma. Funciona mais ou menos assim: “diga ao consumidor (adoecido) que compre e

use, mas de uma maneira mais rapida e um pouco diferente”.
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